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Resumo 
 
 A Internet e as tecnologias de informação e comunicação facilitaram a 
internacionalização das Pequenas e Médias Empresas. Além disso, permitiram aumentar a 
probabilidade de responder às oportunidades nos mercados internacionais, com a origem de 
novas ferramentas de marketing que reduziram os custos de operação nos negócios 
internacionais. 
 Este estudo pretende determinar de que forma as PME’s usam as ferramentas de 
marketing digital para angariar novos clientes internacionais e para vingar nesses mesmos 
mercados. Para isso é feita uma revisão de literatura abordando três conceitos chave: 
internacionalização, marketing digital e internetização. Dentro destes conceitos foram 
abordadas as teorias de internacionalização, a evolução da Web 2.0 e e-marketing, as 
ferramentas de marketing digital e o surgimento da Internetização. Para uma melhor análise 
do tema, é abordada uma metodologia mista. Foram elaborados questionários com o objetivo 
de abordar uma metodologia quantitativa, recolhendo dados para uma análise estatística das 
ferramentas de marketing digital utilizadas, de forma a entender quais as que têm maior 
interesse para as PME’s. Com o mesmo público-alvo, foram entrevistadas cinco pequenas e 
médias empresas.  
Reunidos os resultados das entrevistas e dos questionários, foi possível concluir que 
as PME’s utilizam as ferramentas digitais, essencialmente, para comunicar com os clientes, 
divulgar o seu negócio, produto ou serviço e para encontrar informação sobre os mercados 
internacionais. Por outro lado, essas ferramentas são menos usadas para vender online. 
Procurando colmatar a lacuna de estudos sobre o uso do marketing digital numa 
vertente internacional, esta dissertação terá contributos não só académicos, como 
empresariais, pois permite decifrar as ferramentas mais utilizadas pelas PME’s para uma 
estratégia internacional de sucesso, contribuindo, assim, com informações e recomendações 
úteis para as empresas. 
 
Palavras-chave: Internacionalização; E-marketing; Internetização; PME’s  
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Abstract 
 
 The Internet and allied information communication technologies have facilitated 
small and medium size enterprises internationalisation. Moreover, it increased the probability 
to respond to international market opportunities, with new marketing tools that reduced 
international business operation costs. 
 This study aims to determine how Small and Medium size enterprises use digital 
marketing tools to gain new international costumers and to succeed in those markets. For 
that, a literature review is done comprising three main concepts: internationalization, digital 
marketing and internetization. Inside these concepts it was developed some 
internationalisation theories, the evolution of Web 2.0 and e-marketing, digital marketing 
tools, as well as the root of internetization. For a better analysis it is used a mixed 
methodology, through interviews and questionnaires.  
At the end, with all the information gathered, results conclude that SME’s use digital 
marketing tools, mainly, to communicate with their costumers, to divulge their business, 
product or service and to find information about international markets. On the other hand, 
digital tools to sell online are less used by SME’s. 
 Looking to overcome the lack of studies and information about digital marketing in 
international environment, this study will have contributions not only to academic purposes 
but also to firms, as it will find the most used marketing tools for a successful international 
strategy. 
   
 
 
Keywords: Internationalization, E-marketing, Internetization; SME’s
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1. Introdução 
 
Atualmente, a digitalização faz parte da rotina do ser humano (Taiminen & 
Karjaluoto, 2015).  O desenvolvimento e a difusão da Internet e das tecnologias de 
informação e comunicação tiveram um grande impacto em várias áreas  (Ramonienė, 
Šukevičiūtė, & Škudienė, 2015) e alteraram a forma como os consumidores se envolvem com 
as marcas (Edelman, 2010). Vive-se uma época de revolução digital, que proporciona 
oportunidades históricas com as constantes mudanças obtidas num pequeno período de 
tempo. De facto, no presente, e cada vez mais, a Internet permite a execução de praticamente 
todas as atividades do quotidiano e o seu uso como uma ferramenta estratégica tem 
aumentado nas empresas (Pezderka & Sinkovics, 2011). 
Avanços na tecnologia digital contribuem para a inovação, o que leva ao crescimento 
das Pequenas e Médias Empresas (PME’s) (Foroudi, Gupta, Nazarian, & Duda, 2017) e 
facilita o processo de internacionalização das mesmas (Bell & Loane, 2010).  Este processo 
de utilização deliberada das Tecnologias de Informação e Comunicação para facilitar a 
internacionalização das empresas denomina-se por internetização (Etemad, Wilkinson, & 
Dana, 2010). 
Apesar da Internet apresentar um crescente interesse no que se refere ao estudo do 
seu potencial para um alcance global das empresas, especialmente as PME’s, pouco trabalho 
tem sido feito para provar a viabilidade da Internet como um caminho eficaz para a 
internacionalização (Sinkovics, Sinkovics, & “Bryan” Jean, 2013). As empresas podem seguir 
diferentes caminhos na utilização da internet como um canal de exportação para mercados 
internacionais. 
Assim, focando esta dissertação no estudo das Pequenas e Médias Empresas, 
procura-se justificar o caminho que estas percorreram até conseguirem alcançar sucesso 
internacional. A presente dissertação procura, deste modo, responder à seguinte questão de 
investigação: De que forma as PME’s usam as ferramentas de marketing digital para angariar 
novos clientes internacionais e para vingar nesses mesmos mercados? 
A Internet foi responsável pela criação de novos modos de entrada, que acontece “in 
the virtual rather than the real or spatial domain” (Yamin & Sinkovics, 2006, p. 340). Dessa forma, 
será interessante entender que ferramentas de comunicação em marketing digital, tais como 
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o email marketing ou as redes sociais, são usadas na angariação de novos clientes internacionais 
e como estas ferramentas ajudam uma empresa a internacionalizar e a posicionar os seus 
produtos no mercado internacional. 
Para responder a esta questão, será utilizada uma metodologia mista, com mais foco 
na metodologia qualitativa. A metodologia quantitativa será abordada para recolha de dados 
e análise estatística dos questionários e a qualitativa para recolha e análise dos resultados das 
entrevistas.   
É um tema que deve ser estudado, pois é cada vez mais importante estar a par das 
novidades do mundo digital. Conhecer as novas tecnologias já não significa estar um passo 
à frente dos concorrentes. Estar informado sobre o mundo online é também saber como 
explorar todas as oportunidades que o digital e a Internet proporcionam às empresas.  
Além disso, é um assunto relativamente recente e ainda pouco explorado 
cientificamente. É possível encontrar estudos que falem sobre a internacionalização das 
PME’s ou sobre marketing digital e estratégias subjacentes. No entanto, estudos que 
abordem como são usadas ferramentas de marketing digital numa vertente internacional são 
mais escassos. Portanto, serve este tema também para procurar colmatar esta lacuna. Com a 
elaboração de uma dissertação nesta área, também contribui para investigações futuras, 
tornando possível a identificação de ferramentas fundamentais de marketing digital para a 
internacionalização de uma empresa. 
Esta dissertação encontra-se estruturada em cinco secções. Depois desta Introdução, 
na secção 2 é apresentada literatura pertinente para o estudo do tema, sobre 
internacionalização das PME’s, com destaque para algumas teorias da internacionalização; 
Marketing Digital, onde são abordados temas como Web 2.0, social media e e-marketing, bem 
como ferramentas de marketing digital; e internetização. A terceira secção descreve a 
metodologia e os instrumentos utilizados para responder à questão de investigação. Na 
secção 4 são apresentados os resultados da recolha de dados e analisados. Por fim, na última 
secção escreveu-se as conclusões da pesquisa, limitações no estudo e sugere-se algumas 
futuras investigações relacionadas. 
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2. Enquadramento teórico 
 
 Ao longo deste capítulo, foi realizada uma revisão de literatura intensiva de conceitos 
e teorias que se relacionam com o tema da presente dissertação. Como o objetivo é entender 
o processo de internacionalização das empresas através do mundo online, de forma a melhor 
entender os contributos da literatura para este tema, este capítulo foi dividido em quatro 
secções: na primeira secção, será abordado o tema da internacionalização; na segunda, o 
marketing digital; na terceira, a internetização, termo utilizado para descrever o processo de 
internacionalização proporcionado pela Internet (Etemad et al., 2010); e, por fim, será 
abordado o tema das ferramentas de marketing digital. 
 Assim, serão abordadas as seguintes teorias de internacionalização (secção 2.1.): o 
modelo Uppsala, teoria das redes internacionais, e international new venture. Na secção do 
marketing digital (secção 2.2) serão abordados os conceitos de Web 2.0, Media Social e e-
marketing. Depois da internetização (secção 2.3), serão apresentadas várias ferramentas de 
marketing digital usadas pelas PME’s e será elaborado um modelo de referência (secção 2.4). 
 
2.1. Internacionalização 
 
Num mundo cada vez mais globalizado, torna-se inevitável a internacionalização de 
muitas empresas.  De facto, a globalização e o rápido crescimento do comércio internacional 
tornaram imperativo para as empresas a procura de oportunidades com a expansão do 
mercado (Gao, Murray, Kotabe, & Lu, 2010).  
A internacionalização refere-se ao envolvimento da empresa em mercados 
internacionais (Ramonienė et al., 2015). Este processo pode ser realizado de várias maneiras: 
estabelecimento de subsidiárias, joint ventures, licenciamentos, campanhas de publicidade, 
entre outras formas, eventos ou ações (Johanson & Vahlne, 1990). É comum ver Pequenas 
e Médias Empresas, principalmente de regiões desenvolvidas, a internacionalizar para ganhar 
conhecimento, adotar práticas inovadoras e melhorar o desempenho da empresa (Boermans 
& Roelfsema, 2016). Segundo Cuervo-Cazurra, Narula, and Un (2015), a expansão 
internacional de uma empresa é conduzida pelas expectativas dos gestores e pelo 
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conhecimento que estes têm sobre a empresa e as condições de operar no mercado 
doméstico e no exterior. 
Ao longo dos tempos, foram várias as abordagens desenvolvidas para explicar o 
padrão de internacionalização (Bose, 2016) e tem-se verificado um aumento de estudos 
realizados sobre a internacionalização de empresas.  
Contudo, apesar do progresso no desenvolvimento de teorias sobre este tema ter 
contribuído para uma perspetiva teórica mais rica, o verdadeiro impacto e a influência da 
internet ainda não está totalmente explorado (Etemad et al., 2010).   
 
2.1.1. Modelo Uppsala 
 
Uma das abordagens que procura justificar o processo de internacionalização é a do 
modelo Uppsala, criado por Johanson and Vahlne (1977), baseado em observações em 
empresas suecas. O modelo Uppsala descreve a internacionalização como um processo de 
aprendizagem gradual, adquirida através dos mercados externos (Johanson & Vahlne, 1990) 
e compreendida em dois conceitos base: o processo de aprendizagem e a distância psíquica 
(Collinson & Houlden, 2005), sendo maior o risco da internacionalização quanto menor o 
conhecimento e maior a distância psíquica. De acordo com esta teoria, obter informação e 
conhecimento acerca dos mercados externos passa por ter atividades nesses mercados (Bose, 
2016). O conhecimento funciona como um catalisador do comprometimento, fazendo com 
que a internacionalização se vá desenvolvendo de forma incremental.  
A Internet e as TIC proporcionaram uma abordagem diferente ao conhecimento do 
mercado: atualmente é possível aceder à informação através da Internet e usá-la a favor da 
empresa (Skudiene, Auruskeviciene, & Sukeviciute, 2015). Tendo em consideração que esta 
teoria surgiu antes da internet e do fenómeno da globalização, não discute nem justifica a 
influência da internet e das TIC no processo de internacionalização (Etemad et al., 2010). 
Em 2009, Johanson e Vahlne atualizaram o modelo original para responder às 
alterações de negócio, reconhecendo que desde que publicaram este modelo muita coisa se 
alterou. Assim, passaram a considerar o papel das relações dentro e fora de uma rede de 
negócios e o desenvolvimento de oportunidades para justificar a internacionalização, em vez 
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de se focarem num mercado neoclássico com vários fornecedores e clientes independentes 
(Johanson & Vahlne, 2009). 
 
2.1.2. Teoria das redes internacionais 
 
Elaborada por Johanson e Vahlne em 1988, a teoria das redes internacionais foca a 
definição do processo de internacionalização nas relações e na rede da empresa. De acordo 
com estes autores, o processo de internacionalização é resultado do desenvolvimento de uma 
rede de negócios noutros países através da extensão, penetração ou integração (Skudiene et 
al., 2015). Esta rede de negócios inclui clientes, clientes de clientes, distribuidores, 
fornecedores, concorrentes, entre outros stakeholders (Johanson & Vahlne, 1990).  
Além disso, Johanson and Vahlne (2009) afirmam que estas relações oferecem às 
empresas a oportunidade de conhecer melhor o mercado estrangeiro, contribuindo para uma 
internacionalização mais rápida. 
Construindo relações com outros membros da rede, as empresas estendem as suas 
conexões com outras empresas e aumentam gradualmente a sua atividade além-fronteiras até 
se tornarem multinacionais. Esta é uma questão importante na internacionalização das 
PME’s, pois a criação de ligações de negócio com outras empresas, tais como networks, joint-
ventures ou subsidiárias, apresentam um papel importante para aumentar as probabilidades de 
exportação de uma pequena empresa (Bose, 2016). 
A Internet transformou a forma como as empresas comunicam. Atualmente, mais 
do que nunca, as interações da rede são uma parte central dos negócios internacionais. Além 
disso, com os recentes avanços da Internet, consumidores e fornecedores podem participar 
no processo de desenvolvimento dos produtos e serviços. De facto, a Internet é uma rede 
global pública e todos podem fazer parte dela (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012). 
 
 
 
2.1.3. International New Ventures 
 
International New Venture (INV) é definido como Nova Empresa Internacional que 
“desde o início, procura tirar vantagem competitiva significativa da utilização de recursos e 
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da venda de produtos em vários países” (Oviatt & McDougall, 1994, p. 49). Estas empresas 
caracterizam-se pela sua rápida internacionalização, pondo em causa o processo gradual e a 
distância psíquica do modelo de internacionalização de Uppsala. De acordo com o modelo 
INV, as empresas podem beneficiar de uma estratégia born-global explorando oportunidades 
internacionais (Sui & Baum, 2014). 
Esta nova teoria alterou o foco da internacionalização: deixou de ser um processo 
lento, gradual e controlado por investimentos de grandes empresas e passou a ser 
caracterizado por uma internacionalização rápida por empresas empreendedoras mais 
pequenas (Etemad et al., 2010). 
Quando uma empresa decide iniciar a sua internacionalização, há, normalmente, duas 
hipóteses ligadas aos motivos da origem deste processo: algumas empresas internacionalizam 
por motivos reativos e outras por motivos proativos ou estratégicos. No caso das new ventures, 
esta internacionalização começa com uma estratégia internacional proativa (Oviatt & 
McDougall, 1994), isto é, proporcionada por motivos estratégicos e por desejo dos gestores. 
Segundo Glavas and Mathews (2014), este empreendorismo internacional envolve 
tirar vantagem das ofertas do mercado internacional e correr riscos no meio internacional, 
de forma a conseguir ser mais proativo que os concorrentes em relação às oportunidades de 
negócio internacionais.  
A Internet teve um papel importante para fornecer a Pequenas e Médias Empresas 
novas formas de guiar o comércio internacional através de um acesso mais rápido aos 
mercados e à informação dos concorrentes. Usando a Internet, as PME’s têm conseguido 
reduzir custos de operações internacionais, aumentando, assim, a capacidade para responder 
de forma flexível a novas oportunidades internacionais no mercado (Mathews & Healy, 
2007). 
Apesar de Oviatt and McDougall (1994) terem referido que a globalização e os 
avanços tecnológicos contribuíram para a origem de uma rápida internacionalização de new 
ventures, o verdadeiro impacto da internet na condução dessa internacionalização rápida não 
é devidamente explicado (Etemad et al., 2010). Numa vertente internacional, as teorias de 
internacionalização não são suficientes para explicar o fenómeno de uma rápida 
internacionalização, impulsionada pela Internet.  
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2.2. Marketing Digital 
 
A literatura tem mostrado que a digitalização nas suas várias formas está 
positivamente relacionada com o crescimento, performance e competitividade das pequenas 
empresas (Taiminen & Karjaluoto, 2015). Na era digital, a transformação dos canais de 
comunicação tem desafiado todas as indústrias, mas especialmente as indústrias de 
comunicação e marketing (Royle & Laing, 2014). 
O conceito de marketing digital tem evoluído ao longo dos últimos tempos. Segundo 
a definição de Kannan (2017), marketing digital é “an adaptive, technology-enabled process by which 
firms collaborate with customers and partners to jointly create, communicate, deliver and sustain value for all 
stakeholders” (Kannan, 2017, p. 23), ou seja, a prática de promover produtos e serviços usando 
canais de distribuição digitais (Smith, 2011). 
Com o crescente uso dos media digitais pelos consumidores, cada vez mais empresas 
têm usado marketing digital para alcançar o mercado desejado (Smith, 2011). Marketing 
digital e media sociais proporcionam oportunidades às pequenas empresas para atrair novos 
clientes e alcançar outros mais eficientes, bem como, oportunidades para descobrir novas 
audiências, aumentar a performance e eficiência e melhorar o crescimento e a 
competitividade. 
Assim, para melhor perceber este conceito de Marketing Digital, ao longo deste sub 
capítulo serão abordados os seguintes temas: a evolução da internet para a Web 2.0, social 
media e e-marketing.  
 
2.2.1. Web 2.0 
 
Já passou quase um quarto de século desde o início do uso comercial da Internet e 
da World Wide Web (Kannan, 2017).  De facto, a Internet mudou o mundo dos negócios 
rapidamente (Alrawi, 2007), proporcionando às empresas mais eficiência e novas formas de 
coordenar as suas atividades (Bell & Loane, 2010). 
  O termo Web 2.0 foi introduzido em 2004 por O’Reilly, que descreveu este 
fenómeno como “business embracing the Web as a platform and using its strength; for example, for global 
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audiences” (Graham, 2005) (citado por Berthon et al., 2012, p. 263). Segundo a definição de 
Musser and O'reilly (2007),  
 
“Web 2.0 is a set of economic, social, and technology trends that collectively form the basis 
for the next generation of the Internet—a more mature, distinctive medium characterized by user 
participation, openness, and network effects.” (p.5) 
 
A Web 2.0 distingue-se da Web 1.0, pois a primeira permite a participação e 
colaboração da comunidade no conteúdo publicado, enquanto que na Web 1.0 a comunidade 
limitava-se à receção da informação, sem poder colaborar (Bell & Loane, 2010). A Web 2.0 
permite aos consumidores criar e consumir informação, o que contribuiu para o surgimento 
do termo social media e do fenómeno chamado “consumidores criativos” (Berthon et al., 
2012). 
2.2.2. Social media 
 
Social media é definida como aplicações à base da Internet que, segundo a ideologia e 
tecnologia da Web 2.0, permitem a criação e troca de conteúdo entre utilizadores (Kaplan & 
Haenlein, 2010). O grande poder da social media é permitir que estejamos todos conectados 
através de uma rede virtual (Berthon et al., 2012). A social media é livre, aberta ao público e 
permite a criação, colaboração e partilha dos conteúdos. 
Ao contrário dos media tradicionais, onde o conteúdo é criado por especialistas e 
controlado por poucos proprietários, na social media não há controlo e o utilizador é, ao 
mesmo tempo, consumidor e produtor da informação. Tem a ela associadas vantagens e 
desvantagens quanto à divulgação de uma empresa e/ou marca. Quanto às vantagens, torna-
se claro que os custos de divulgação são muito mais baixos na social media se compararmos 
com outros métodos mais tradicionais e, ao mesmo tempo, possibilitam alcançar um maior 
número de pessoas. Contudo, não é possível controlar os conteúdos partilhados e o feedback 
a eles associados, o que pode significar uma oportunidade ou um risco para o negócio. 
Estes consumidores criativos dinamizam o mundo dos media. São eles que, mais do 
que as próprias empresas, produzem valor acrescentado aos produtos nas redes sociais, 
partilhando-os com os seus amigos e/ou associados, seja através de vídeos ou de textos de 
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opinião, tornando-se, nos dias de hoje, numa ferramenta importante de marketing (Berthon 
et al., 2012). 
2.2.3. E-Marketing 
 
A perceção da marca pelo consumidor durante o processo de decisão sempre foi 
importante, mas o alcance, a rapidez e a interatividade do digital tornam essencial uma 
atenção para a experiência da marca. Criar uma forte experiência ao consumidor é agora o 
principal objetivo numa empresa. Os consumidores, atualmente, interagem com as empresas 
através de múltiplos canais da media, tornando esta experiência um processo mais complexo 
para as empresas (Lemon & Verhoef, 2016). 
Segundo Edelman (2010), “for marketers, the old way of doing business is unsustainable” (p. 
2). Estas alterações têm preocupado os profissionais de marketing, pois é fundamental 
acompanhá-las.  
A digitalização, e especialmente a social media, tem transformado o comportamento 
do consumidor (Kaplan & Haenlein, 2010), com consequências importantes para empresas, 
produtos e marcas. Os consumidores passam cada vez mais tempo online e a usar as redes 
sociais (Taiminen & Karjaluoto, 2015). Estes comportamentos têm abalado as teorias 
tradicionais de marketing e proporcionou uma base para o surgimento do termo e-marketing. 
(Ramonienė et al., 2015). Segundo Skudiene et al. (2015, p. 921) “E-marketing is mainly 
understood as innovative technology-based marketing enabling interactivity between a company and 
customers.” Para esta definição, diferentes autores propõem ferramentas distintas para o uso 
do e-marketing. Segundo Ramonienė et al. (2015), entre as ferramentas mais utilizadas 
encontram-se a Internet, tecnologias de informação, tecnologias interativas, meios 
eletrónicos e técnicas/ferramentas de comunicação eletrónica. 
 E-marketing e internacionalização estão ligados pela Internet e pelas TIC. A existência 
da Internet e das TIC é vital para a existência de e-marketing (Ramonienė et al., 2015). Por 
outro lado, incluindo e-marketing nos recursos para a internacionalização, permite ajudar a 
superar barreiras de internacionalização, especialmente nas PME’s, pois, sendo os recursos 
das PME’s mais escassos que nas grandes empresas (Bell & Loane, 2010), a Internet pode 
ser usada como um canal de acesso a mercados internacionais. Contudo, ao mesmo tempo 
também pode ser visto como uma ameaça, já que, cada vez menos, uma empresa tem o poder 
de decisão sobre o tempo de internacionalização (Ramonienė et al., 2015). 
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2.3. Internetização  
 
Muitas das contribuições anteriores descrevem a Internet como um impulsionador para 
as empresas, permitindo-lhes estabelecer uma presença global, comunicar eficazmente e 
obter mais informação sobre mercados internacionais (Bell & Loane, 2010). Um modelo de 
organização virtual oferece às empresas a oportunidade de reduzir custos, tornar-se mais 
flexível e ampliar o alcance de mercado (Abouzeedan & Busler, 2007). O avanço e o uso 
generalizado da Internet oferecem às empresas grandes oportunidades para alavancar os seus 
recursos de processamento de informações e o potencial de conectividade global (Sinkovics 
et al., 2013).  
Com todos estes avanços, a Internet levou à origem de um novo termo para explicar 
novos processos de internacionalização: a Internetização. Assim, a definição que Etemad et 
al. (2010) nos dá de internetização é que é um processo de adoção, difusão e desenvolvimento 
de tecnologias à base da internet que cada vez mais têm servido como caminho para a 
internacionalização, especialmente em empresas inovadoras.  
Este conceito foi abordado pela primeira vez em 2003, por Buttriss and Wilkinson 
(2003), utilizando o termo “internetalization” para descrever o processo de uma empresa que 
utiliza a Internet para realizar transações, tendo sindo posteriormente explorado por outros 
autores como Etemad et al. (2010) ou Bell and Loane (2010).  
As primeiras contribuições na literatura viram a Internet como um facilitador que permitia 
às empresas estabelecer uma presença global, comunicar de forma mais eficiente e obter 
melhor informação sobre mercados internacionais. Nas mais recentes contribuições, a 
Internet é vista como criadora ou condutora de oportunidades internacionais inovadoras (Bell 
& Loane, 2010). 
A Internet tem a vantagem de oferecer um grande potencial às empresas para alcançar 
novos mercados e novos clientes, funcionando como uma alternativa para a presença física 
(Sinkovics et al., 2013). Atualmente, e cada vez mais, uma empresa que procure envolver-se 
num processo de internacionalização precisa de conhecer as capacidades da Internet (Glavas 
& Mathews, 2014). Seja usada como uma ferramenta de suporte ou como ferramenta 
principal, a Internet proporciona às Pequenas e Médias Empresas não só a oportunidade de 
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melhorar as atividades das mesmas no mercado internacional, como também de explorar 
novas oportunidades internacionais praticamente desde a data de criação da empresa.  
No entanto, os riscos dos media online estão inerentes ao uso das TIC. Assim, as PME’s 
têm que procurar conhecer estes riscos para conseguir uma melhor gestão do risco 
internacional (Pezderka & Sinkovics, 2011). 
 
2.4. Ferramentas de marketing digital 
  
A Internet mudou a forma de vender e de comunicar nas empresas (Teo, 2005). O 
crescimento das tecnologias e da Internet tiveram um grande impacto em todos os negócios, 
pois proporcionaram a redução dos custos de entrega do produto e serviço, aproximando 
cada vez mais os compradores e vendedores além-fronteiras. Estas transformações deram 
origem ao desenvolvimento de várias ferramentas e serviços que facilitaram as interações 
globais (Buhalis & Law, 2008). 
Cada vez mais, as empresas usam a Internet para atividades comerciais. Adotar e usar 
tecnologia de informação e comunicação pode trazer benefícios na eficiência, eficácia, 
inovação, crescimento e vantagens competitivas (Consoli, 2012). 
Para colmatar a lacuna existente na investigação de ferramentas de marketing online 
específicas e a sua eficiência (Teo, 2005), no quadro 1, apresentam-se reunidas as ferramentas 
de marketing digital mais utilizadas atualmente pela maioria das PME’s (Taiminen & 
Karjaluoto, 2015) e a sua respetiva definição. Segundo Taiminen and Karjaluoto (2015), as 
ferramentas mais utilizadas são o website da empresa, SEO, SEM, Redes Sociais, Email 
Marketing, Blogs, Fóruns da empresa e publicidade patrocinada. 
Tabela 1 - Ferramentas de marketing digital 
Ferramenta Definição 
Website da empresa 
O Website é um espaço online importante no mercado, 
onde a empresa e os seus consumidores se podem 
encontrar 24/7 (24 horas por dia, 7 dias por semana) 
(Ramonienė et al., 2015). 
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Search Engine Optimization 
(SEO): Otimização de um 
website nos motores de busca 
O principal objetivo deste método é melhorar o 
posicionamento orgânico de um website, colocando-o 
perto do topo da lista de resultados nas pesquisas 
realizadas em motores de busca como Google, Bing, 
Yahoo, etc (Arias, 2013). 
Search Engine Marketing (SEM): 
Marketing para ferramentas de 
pesquisa. 
Tal como o SEO, têm como objetivo melhorar a 
visibilidade do website nos motores de busca. No 
entanto, recorrem a links patrocinados em páginas de 
pesquisa, que aparecerão junto dos resultados das 
palavras chave escolhidas (Arias, 2013). 
Redes Sociais (Facebook, Twitter, 
LinkedIn, Instagram, Youtube, 
entre outros) 
São ferramentas online que permitem a interação social 
através da criação e partilha de conteúdos nos mais 
diversos formatos (Kaplan & Haenlein, 2010). 
E-mail marketing 
E-mail é uma ferramenta de comunicação, utilizado, 
especialmente, por empresas que procuram criar uma 
relação de proximidade com os seus clientes (Ellis-
Chadwick & Doherty, 2012). É utilizado em marketing, 
especialmente para partilhar informação, enviar 
newsletters e publicidade (Taiminen & Karjaluoto, 2015). 
Fóruns da empresa 
Sítios para troca de ideias e informações, normalmente 
sobre os mesmos interesses (Constantinides & 
Fountain, 2008). 
Blogs 
É a categoria mais conhecida e que mais cresceu com a 
WEB 2.0. Blogs servem para publicar regularmente 
artigos sobre determinado tema, normalmente 
combinadas com Podcasts, isto é, fotos, áudios ou vídeos 
(Constantinides & Fountain, 2008). 
Publicidade online 
Estratégia de divulgação do site da empresa pela web. É 
a forma mais ágil de se anunciar e atrair visitantes no 
comércio online (Boaria, Anjos, & Raye, 2014). 
Fonte – elaboração própria.  
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Ao longo desta dissertação, procura-se justificar de que forma as ferramentas de 
marketing digital são utilizadas pelas PME’s para angariar novos clientes internacionais. 
Assim, baseado na revisão de literatura elaborada, um modelo de referência de como o uso 
de ferramentas de marketing digital influencia a internacionalização da empresa é proposto 
na Figura 1.  
         
Figura 1- Modelo de referência 
 
Fonte: elaboração própria, adaptado de Taiminen and Karjaluoto (2015) e Bell and Loane 
(2010) 
Este modelo foi desenvolvido tendo por base o artigo original de Taiminen and 
Karjaluoto (2015) sobre as ferramentas de marketing digital utilizadas pelas PME’s e o artigo 
de Bell and Loane (2010) sobre a importância destas novas ferramentas na rápida 
internacionalização das PME’s. Nas ferramentas de comunicação unidirecional, a empresa 
possuí um elevado controlo do conteúdo partilhado. Por outro lado, nas de comunicação 
bidirecional, proporcionada pelas social medias, há uma participação dos clientes na partilha de 
conteúdos, em vez de existirem monólogos por parte da empresa (Taiminen & Karjaluoto, 
2015). Segundo este modelo, a utilização das várias ferramentas de marketing digital, já 
definidas anteriormente, permite às empresas a sua rápida presença em mercados 
internacionais e, consequentemente, a angariação de novos clientes internacionais.  
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3. Metodologia 
 
Nesta dissertação, procura-se entender como as PME’s usam as ferramentas de 
marketing digital para angariar novos clientes internacionais. Com o objetivo de melhor 
responder a esta questão, será abordada uma metodologia mista. 
Primeiro, foi enviado um questionário online para empresas portuguesas 
exportadoras de vários sectores e os resultados foram analisados segundo os métodos 
quantitativos. Depois, foram selecionadas cinco empresas para a realização de entrevistas. 
 Este capítulo está subdividido em quatro secções: na secção 3.1 faz-se uma breve 
revisão de metodologias usadas em estudos anteriores, na secção 3.2 são introduzidos os 
métodos usados neste estudo, na terceira secção é apresentada a questão de investigação, e, 
por fim, na secção 3.4 são descritos os procedimentos para a recolha de dados e análise da 
informação. 
 
3.1. Metodologia usada em estudos anteriores 
 
Existe um aumento no número de estudos realizados sobre a utilização da Internet e 
da Web 2.0 pelas empresas que querem internacionalizar (Ramonienė et al., 2015). A maioria 
de estudos realizados anteriormente sobre o assunto focam-se em abordagens teóricas, 
procurando propor novos modelos e encaminhar novas pesquisas sobre o tema (Alrawi, 
2007; Berthon et al., 2012; Buttriss & Wilkinson, 2003). 
Numa abordagem qualitativa, alguns autores realizam estudos de caso (Bell & Loane, 
2010; Etemad et al., 2010; Glavas & Mathews, 2014; Houghton & Winklhofer, 2004; 
Mathews & Healy, 2007; Ojala, Evers, & Rialp, 2018) para melhor entender o fenómeno da 
Internet nos casos em questão.  
Por outro lado, também é possível encontrar vários autores a elaborar questionários 
através de uma metodologia quantitativa (Bennett, 1997; Bianchi & Mathews, 2016; Kim, 
2019; Lal, 2004; Moon & Jain, 2007; Mostafa, Wheeler, & Jones, 2005; Raymond, Bergeron, 
& Blili, 2005; Sinkovics et al., 2013), de forma a conseguirem testar formalmente as hipóteses 
da investigação. Os questionários são o método mais utilizado para recolha de dados. 
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Poucos estudos foram encontrados com o uso de metodologia mista. Loane (2005) 
é um desses estudos. 
Nas tabelas seguintes, foram sintetizados alguns desses estudos já realizados. A 
primeira tabela reúne os estudos de caso, a segunda os questionários e a última tabela um 
estudo que mistura ambas as metodologias. 
 
 
 
Tabela 2: Estudos realizados anteriormente: Estudos de caso 
E
st
u
d
o
 
M
é
to
d
o
 d
e
 
in
ve
st
ig
a
ç
ã
o
 
P
ri
n
c
ip
a
is
 
a
 r
e
sp
o
n
d
e
r 
A
m
o
st
ra
 
T
a
x
a
 d
e
 
re
sp
o
st
a
 
M
é
to
d
o
 d
e
 
a
n
á
li
se
 
P
a
ís
e
s 
S
e
c
to
r/
 
In
d
u
st
ri
a
 
Bell and 
Loane 
(2010) 
E
st
u
d
o
s 
d
e
 c
a
so
 
--- 5 --- --- 
Vários 
países 
Internet-
based firms 
Etemad et 
al. (2010) 
--- 1 --- --- --- 
Internet-
based firms 
Glavas and 
Mathews 
(2014) 
Entrepeneurs 8 --- --- Austrália 
Travel and 
Tourism 
Houghton 
and 
Winklhofer 
(2004) 
Managers 25 --- --- --- 
Vários 
setores 
(Mathews & 
Healy, 2007) 
--- 12 --- --- Austrália 
Vários 
setores 
Ojala et al. 
(2018) 
CEO and 
employees 
1 --- 
Thematic 
contente 
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Finlândia 
Cloud 
gaming 
providers 
 
Fonte: Elaboração própria. 
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Tabela 3: Estudos realizados anteriormente: Questionário 
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sectores 
Kim (2019) Senior managers 1000 28% PLS model China 
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sectores 
Lal (2004) CEO 51 75% 
Regression 
analysis 
India 
Vários 
sectores 
Moon and 
Jain (2007) 
CEO 1105 19,2% 
Factor 
analysis 
EUA 
Manufactu
ring firms 
Mostafa et 
al. (2005) 
CEO 158 29,8% 
Factor + 
cluster 
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Reino 
Unido 
Manufactu
ring firms 
Raymond et 
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al. (2013) 
Marketing ou 
export manager 
ou CEO 
115 11,5% 
Structural 
equation 
modeling 
Reino 
Unido 
Vários 
sectores 
 Fonte: Elaboração própria. 
 
Tabela 4: Estudos realizados anteriormente: Dados secundários e entrevistas. 
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Fonte: Elaboração própria. 
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3.2. Metodologia qualitativa e quantitativa 
 
Tal como se confirmou na secção anterior, é possível verificar a existência de ambos 
os métodos quantitativos e qualitativos em estudos sobre a internetização. Cada método tem 
a sua importância na explicação do fenómeno. A pesquisa qualitativa é uma abordagem para 
explorar e entender questões sociais (Creswel, 2009). Por sua vez, a abordagem quantitativa 
procura testar teorias objetivas através da verificação de várias variáveis. No entanto, dada a 
sua complexidade, o uso combinado de metodologias quantitativa e qualitativa proporciona 
uma compreensão mais rica e aprofundada do problema (Creswell & Creswell, 2017). Por 
essa razão, este estudo utilizará métodos mistos, integrando e triangulando dados 
quantitativos e qualitativos.   
 Proporcionada por questões começadas com “como” ou “porquê”, a abordagem 
qualitativa procura proporcionar mais detalhe e descrições minuciosas do fenómeno. Sendo 
que a questão de investigação desta dissertação começa por “De que forma”, a metodologia 
com mais foco neste estudo será a metodologia qualitativa. A metodologia quantitativa será 
abordada para análise estatística dos questionários. 
 
3.3. Questão de investigação  
 
Esta dissertação tem como objetivo o estudo da relação entre marketing digital e a 
internacionalização das empresas, investigando, para tal, Pequenas e Médias Empresas 
portuguesas e o uso que estas fazem das ferramentas de marketing digital para angariar novos 
clientes internacionais. Desta forma, foi formulada a seguinte questão de investigação: De 
que forma as PME’s usam as ferramentas de marketing digital para angariar novos clientes 
internacionais e para vingar nesses mesmo mercados? 
 
3.4. Procedimento 
 
Nesta secção é descrito o procedimento para a elaboração da presente dissertação.  
Numa primeira fase de investigação é realizado um enquadramento teórico com o 
tema. Baseado na literatura existente em internacionalização, marketing digital e 
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internetização foi possível a identificação de uma lacuna que ajudou na elaboração da questão 
de investigação.  
Elaborada a revisão de literatura, a fase seguinte é a da recolha de dados. Sendo que 
se trata de um estudo de metodologia mista, este estudo tem duas etapas na recolha de dados: 
a dos questionários e a das entrevistas. Ambos foram realizados a Pequenas e Médias 
Empresas internacionalizadas. Serão elaborados questionários com o objetivo de abordar 
uma metodologia quantitativa, recolhendo dados para uma análise estatística das ferramentas 
de marketing digital utilizadas, de forma a entender quais as que têm maior interesse para as 
PME’s. Através de uma análise qualitativa, serão reunidos e analisados os dados adquiridos 
das entrevistas.  
Por fim, reunidas as informações das entrevistas e dos questionários, foi possível 
realizar a interpretação dos dados recolhidos e escrever os resultados, para depois retirar as 
conclusões do tema em questão. 
 
3.4.1. Recolha de dados 
 
Tal como já foi referido, esta dissertação centra-se no estudo de PME’s com presença 
internacional, com o objetivo de entender como estas usam a Internet, nomeadamente as 
ferramentas de marketing digital, para ajudar a angariar novos clientes internacionais. Neste 
estudo, a Recomendação da Comissão Europeia de 6 de maio de 2003 é a utilizada para 
definir o conceito de PME. Segundo esta Recomendação, PME’s são empresas que 
empreguem menos de 250 pessoas, com um volume de negócios igual ou inferior a 50 
milhões de euros ou um balanço anual até 43 milhões de euros. 
Assim, abaixo serão descritas as duas etapas da recolha de dados: questionário e 
entrevista.  
 
a) Questionário 
 
O objetivo do questionário numa investigação é o de recolher informação sobre 
determinados indivíduos ou grupos para descrever, comparar ou explicar as suas 
características, atitudes ou comportamento (Fink, 2003). O questionário é um instrumento 
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de investigação de baixo custo e de fácil análise, mas deve ser devidamente planeado 
previamente, considerando a questão de investigação, os métodos de análise e o público-alvo 
(Creswel, 2009). 
Assim, para uma melhor análise dos resultados obtidos, este questionário foi dividido 
em quatro partes: uma sobre as características da empresa, outra sobre a atividade 
internacional, uma terceira relativa ao uso e impacto do marketing digital e, por fim, questões 
sobre os colaboradores que responderam ao questionário. No anexo 2 pode-se ver o 
questionário e as suas referências. 
A primeira secção de perguntas do questionário, sobre o perfil da empresa, foi 
baseada em classificações estatísticas já existentes, tal como o sistema NUTS (Nomenclatura 
de Unidades Territoriais para fins estatísticos) (INE, 2015) e a CAE, Revisão 3 (Classificação 
portuguesa de Atividades Económicas) (INE, 2007). 
A segunda secção, sobre a atividade internacional da empresa, baseou-se no 
questionário de Loane (2005) e Bianchi and Mathews (2016). Neste módulo, incluiu-se 
questões sobre a primeira internacionalização da empresa e em quantos mercados a empresa 
está presente. 
A terceira parte, sobre a utilização das ferramentas de marketing digital nos mercados 
internacionais, foi baseada em Taiminen and Karjaluoto (2015) para a questão das 
ferramentas utilizadas e em Bennett (1997), Bianchi and Mathews (2016) e Sinkovics et al. 
(2013) para a questão das contribuições da utilização da Internet.  
Foi usada a plataforma Google Forms para elaborar o questionário online. Com o 
questionário pronto a enviar, o passo seguinte foi recolher a amostra para obter as respostas 
pretendidas. A amostra é uma pequena parte da população determinada a representar e 
generalizar as características de um todo (Field, 2005). A base de dados escolhida para a 
recolha da amostra deste estudo foi a SABI- Bureau van Dijk. Esta base de dados contém 
informação completa de análise financeira sobre empresas portuguesas e espanholas com um 
histórico de contas até 25 anos.  
Para recolha dos dados, filtrou-se a informação disponível na base de dados da 
seguinte forma: empresas portuguesas, ativas, com endereço de e-mail disponível, que 
registem atividades de exportação e com até 250 empregados (limite fixado pela 
Recomendação Europeia para PME). De acordo com os dados recolhidos da SABI no dia 
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25 de junho de 2019, há um total de 2885 empresas portuguesas exportadoras, que fornecem 
acesso ao endereço de e-mail. A 15 de julho de 2019, enviou-se um e-mail a todas as empresas 
com o link do questionário online, porém, 195 e-mails falharam na entrega e 35 empresas 
responderam ao e-mail a informar que ou não eram PME’s ou não exportavam. Assim, foram 
excluídas 230 empresas da amostra inicial, resultando numa mostra total de 2655 empresas. 
Foram respondidos 295 questionários online, o que corresponde a uma taxa de 
resposta de 11,1%. Contudo, foram excluídas 29 respostas: 16 empresas tinham mais que 
250 empregados (erros de informação comuns da própria base de dados), 8 foram anulados 
por uma enorme falta de informação e 6 empresas responderam o questionário duas vezes. 
Portanto, 266 respostas foram usadas para análise dos resultados. Diretamente da página da 
Google Forms, no dia 30 de julho de 2019, foram descarregadas todas as respostas recebidas e 
analisadas com a ajuda do Excel. Os resultados serão abordados no capítulo seguinte. 
 
b) Entrevistas 
 
A amostra das entrevistas foi recolhida aleatoriamente das empresas que 
responderam aos questionários, tendo sido escolhidas 10 empresas para as entrevistas. Foram 
efetuadas numa primeira fase entrevistas a metade desta lista. Após a conclusão destas cinco 
entrevistas, verificámos que já tínhamos atingido o ponto de saturação, ou seja, outros casos 
não acrescentariam informação relevante e, portanto, alcançou-se o limite de entrevistas. A 
amostra total é composta então 5 entrevistas. 
Foram realizadas entrevistas semiestruturadas. Uma entrevista semiestruturada 
permite uma organização flexível e aberta a novas ideias à medida que as informações vão 
sendo fornecidas pelo entrevistado, sendo, por isso, a melhor alternativa para este tema.  
As perguntas da entrevista basearam-se em dois temas fundamentais: a 
internacionalização das empresas e uso e impacto do marketing digital na internacionalização 
da empresa. O guião da entrevista pode ser consultado no Anexo 1, no final deste trabalho. 
As entevistas realizaram-se entre os dias 7 e 9 de agosto de 2019. Três entrevistas 
foram realizadas presencialmente nas instalações das empresas e duas foram realizadas por 
telefone. Todas foram transcritas para a realização da análise e comparação dos resultados, 
que serão descritos e analisados no capítulo seguinte.  
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4. Resultados 
 
Neste capítulo, serão apresentados e analisados os resultados dos questionários e das 
entrevistas realizadas. Na Secção 4.1 serão descritas as características da amostra, 
fundamental para interpretar os resultados dos questionários. Na Secção 4.2 será realizada a 
análise quantitativa dos questionários, com a realização de uma análise descritiva sobre o uso 
e o impacto do marketing digital na internacionalização das empresas. Na secção 4.3 será 
feita a análise qualitativa, focada no resultado das várias entrevistas realizadas. Finalmente, 
na secção 4.4, será elaborada uma discussão dos resultados obtidos. 
 
4.1. Caracterização da amostra 
 
a) Características dos colaboradores das empresas 
Encontrada a amostra total deste estudo (n=266), começou-se por analisar as 
variáveis referentes à caracterização dos colaboradores. Das 266 respostas obtidas ao 
questionário, 57% dos colaboradores são do sexo masculino e 43% do sexo feminino, tal 
como se pode constatar no gráfico apresentado abaixo. 
 
Gráfico 1: Género dos colaboradores 
 
Fonte: Elaboração própria. 
 
Relativamente ao grau de escolaridade dos colaboradores, classificado de acordo com 
a Lei nº 46/86 de 14 de outubro, Capítulo 2, Artigo 4, a grande maioria (61%) respondeu 
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que concluiu o ensino superior, 28% terminou o ensino secundário e apenas 11% tem o 
ensino básico como grau de escolaridade. 
 
Gráfico 2: Escolaridade dos colaboradores. 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Outra questão direcionada para os colaboradores foi se, além de Portugal, já tinham 
vivido noutro país por mais de 6 meses. Apenas 22% dos inquiridos viveram, em algum 
momento, por mais de 6 meses fora de Portugal, o que demonstra pouca experiência 
internacional de uma grande maioria dos colaboradores. 
 
Gráfico 3: Experiência internacional dos colaboradores. 
 
Fonte: Elaboração própria. 
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b) Características da empresa 
 
Relativamente à caracterização das empresas, foram consideradas três variáveis: a 
localização, área de negócio e ano de fundação da empresa.  
A divisão regional das empresas foi baseada na NUTS II – Nomenclatura das 
Unidades Territoriais para fins estatísticos (INE, 2015). A NUTS II divide o território 
português em sete unidades: cinco no continente (Norte, Centro, Alentejo, Lisboa e Algarve) 
e duas nos arquipélagos (Açores e Madeira). Obteve-se resposta de empresas de todas as 
regiões de Portugal, à exceção da Madeira. A maior parte (66%) das empresas pertence ao 
Norte de Portugal. A zona do Centro foi a segunda mais referenciada, com 18% das respostas 
desta região, seguida da região de Lisboa, com 13%. A parcela dos 3% referente a “outros”, 
refere-se cada 1% à região do Algarve, Açores e Alentejo. 
 
Gráfico 4: Localidade da empresa 
 
Fonte: Elaboração própria. 
 
Relativamente à área de negócios das empresas, de acordo com a CAE – Revisão 3, 
em vigor desde janeiro de 2008 (INE, 2007), foram respondidos questionários de 12 áreas 
de negócios diferentes, num total de 19 áreas.  A área das “Indústrias Transformadoras” é a 
que apresenta maior taxa de respostas, com 36,8%. Destacam-se ainda a área de “Outras 
atividades e serviços” com 21,5% e a área da “Construção” com 15,3%. 5,6% das respostas 
referem-se a empresas de “Atividades de consultoria, científicas, técnicas e similares”, 4,9% 
de empresas de “Comércio por grosso e a retalho” e “Indústrias Extrativas” e 3,5% 
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pertencem a “Transportes e Armazenagem” e “Agricultura, produção animal, caça, floresta 
e pesca”. Obteve-se ainda respostas de “Atividades artísticas, de espetáculos, desportivas e 
recreativas” (0,7%), “Atividades financeiras e de seguros”(0,7%), “Atividades de informação 
e de comunicação” (2,1%) e “Eletricidade, gás, vapor, água quente e fria e ar frio” (0,7%). 
 
Gráfico 5: Área de negócio 
Fonte: Elaboração própria. 
 
Para uma melhor análise do ano de fundação das empresas inquiridas, as respostas 
foram agrupadas por décadas, de forma a perceber melhor os períodos com mais 
estabelecimento de empresas. Desta forma, de acordo com o gráfico 6, é possível verificar 
que a maior parte das empresas foram fundadas entre os anos 2000 e 2009, correspondendo 
a uma percentagem de 32,8% de empresas neste período. Com 18,7%, os anos de 2010 a 
2019 também são anos de destaque, bem como os períodos 1990-1999 e 1980-1989, com 
percentagem de novas empresas de 17,2% e 17,9%, respetivamente. Apenas 13,2% das 
empresas têm data de fundação anterior a 1979. 
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Gráfico 6: Ano de estabelecimento 
 
Fonte: Elaboração própria. 
 
 
 
c) Atividade internacional da empresa 
 
A atividade internacional das empresas foi avaliada, essencialmente, com duas 
questões. Uma que procura entender o tempo que demorou até à primeira 
internacionalização desde a fundação da empresa e outra para conhecer o número de 
mercados em que a empresa está presente (Loane, 2005). 
Assim, é possível verificar no gráfico 7 que mais de metade das empresas demoraram 
mais de 4 anos a internacionalizar o seu negócio. A outra metade, dividiu-se entre uma 
internacionalização mais rápida, com menos de 1 ano desde a fundação (27%) e entre 2 a 4 
anos (22%). Ainda assim é possível entender que grande maioria demora na sua 
internacionalização, apesar de se perceber que há também muitas empresas a 
internacionalizar mais rápido.  
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Gráfico 7: Tempo que demorou até à primeira internacionalização desde a fundação da 
empresa 
 
Fonte: Elaboração própria. 
 
Relativamente ao número de mercados internacionais que as empresas estão 
presentes, é possível verificar no gráfico 8 que a esmagadora maioria está presente em menos 
de 5 mercados (72%), 23% estão presentes entre 6 a 25 mercados e apenas 5% em mais de 
26. 
 
Gráfico 8: Número de mercados internacionais 
 
 
Fonte: Elaboração própria. 
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4.2. Análise Quantitativa 
 
Nesta secção será realizada uma abordagem quantitativa dos resultados dos 
questionários, nomeadamente uma análise descritiva das questões sobre o uso do marketing 
digital das empresas e o seu impacto na internacionalização e angariação de novos clientes. 
 
4.2.1. Análise descritiva 
 
Relativamente ao marketing digital, foram elaboradas, essencialmente, três questões 
no questionário: uma para saber quais as ferramentas de marketing digital utilizadas pelas 
empresas, outra sobre o impacto e contribuições da internet na internacionalização e uma 
última sobre a eficiência das ferramentas de marketing digital na angariação de novos clientes 
internacionais. 
Assim, no que se refere ao uso das ferramentas de marketing digital, tal como se 
verifica no gráfico 9, o website é a ferramenta mais utilizada pelas empresas, com 75% das 
empresas a responderem que o usam. Destaca-se também a utilização das redes sociais pelas 
empresas: 51% utiliza Facebook, 27% Instagram e LinkedIn. O uso de E-mail marketing também 
tem grande popularidade nas empresas com 38% de empresas utilizando essa ferramenta. As 
menos utilizadas são o Blog (6%), o Twitter (7%) e Fóruns (8%). Além disso, 15% paga 
publicidade online e só 10% tem loja online. 
Gráfico 9: Ferramentas de marketing digital utilizadas pelas empresas. 
 
Fonte: Elaboração própria. 
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Em resposta a quais ferramentas de marketing digital as empresas consideram mais 
eficientes na angariação de novos clientes internacionais, 69,1% das empresas considera 
eficiente um website adaptado aos mercados e apenas 16,8% das empresas considera eficiente 
a Loja online para angariar novos clientes. Esta alta taxa para os websites adaptados e baixa 
taxa para a Loja Online está relacionada com o facto da maioria das empresas utilizar website 
e muito poucas empresas usufruírem de uma loja online, tal como se confirmou no gráfico 
9. Desta forma, é possível verificar uma relação entre o uso da ferramenta e a sua eficiência, 
uma vez que os resultados coincidem com a experiência. Destaca-se ainda, com 37,6% a 
estratégia de otimização dos motores de busca (SEO), com 36,2% ambos Email marketing e 
Opiniões e classificações positivas, e com 32,2% a utilização das várias redes sociais, tal como 
se pode verificar no gráfico 10.  
 
Gráfico 10: Opinião das empresas das ferramentas mais eficientes na angariação de novos 
clientes internacionais. 
 
Fonte: Elaboração própria. 
 
Tal como se confirma na tabela 5, 63,3% das empresas concordam que as suas vendas 
internacionais têm vindo a aumentar. Por outro lado, 17% discordam dessa mesma 
afirmação. Quando questionados se as relações sociais e empresariais têm um papel 
importante nas vendas internacionais, 79% das empresas respondeu que concorda e quase 
30% concorda totalmente. Apenas 5,4% discordou desta afirmação. 
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Tabela 5: Vendas internacionais das empresas. 
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1. As vendas internacionais da 
empresa têm aumentado. 
4,1% 12,9% 19,7% 42,2% 21,1% 
2. As relações sociais e empresariais 
têm um papel importante nas vendas 
internacionais da empresa. 
2,7% 2,7% 15,6% 49,7% 29,3% 
Fonte: Elaboração própria. 
 
Na tabela 6, é possível verificar os resultados dos questionários sobre a questão das 
contribuições da Internet nos negócios internacionais. De modo geral, as empresas 
consideram que a Internet facilita várias atividades relacionadas com a internacionalização. 
Concordam, de forma considerável, que a Internet ajuda a superar problemas associados à 
falta de conhecimento sobre mercados internacionais, ajuda a alcançar novos potenciais 
clientes e gera reconhecimento internacional. No entanto, apesar de reconhecer as várias 
oportunidades proporcionadas, estão mais dividos no que se refere à diminuição dos custos 
na internacionalização. 
 
Tabela 6: Contribuições da utilização da Internet. 
 Escala de Likert 
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1. A Internet ajuda a superar problemas 
associados à falta de conhecimento 
sobre mercados estrangeiros 
1,4% 4,1% 14,3% 61,2% 19% 
2. Usar a Internet para vender produtos 
internacionalmente diminui os custos 
da empresa 
4,7% 6,8% 28,4% 43,9% 16,2% 
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 Escala de Likert 
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3. Ajuda a alcançar mais potenciais 
 clientes internacionais 
2,0% 2,7% 13,6% 57,1% 24,5% 
4.Gera reconhecimento internacional 
do negócio 
1,4% 4,8% 13,6% 51,7% 28,6% 
5. Permite a participação de parceiros e 
clientes no processo de 
desenvolvimento do produto/serviço 
3,4% 5,4% 25,0% 49,3% 16,9% 
6. Oferece novas oportunidades  
de negócios internacionais 
2,0% 6,1% 12,2% 50,7% 29,1% 
Fonte: Elaboração própria. 
 
Os resultados dos questionários mostram que a grande maioria das empresas 
concorda ou concorda totalmente que a Internet ajuda a superar problemas associados à falta 
de conhecimento sobre mercados estrangeiros (80,2%). Estes resultados são interessantes, 
uma vez que na literatura destaca-se normalmente a recolha de informação e conhecimento 
como um dos benefícios da Internet. Apenas 5,5% dos inquiridos discorda ou discorda 
totalmente desta afirmação. 
Relativamente ao alcance de novos clientes internacionais, 81,6% responderam que 
concordam ou concordam totalmente com o facto de a Internet ajudar a alcançar mais 
potenciais clientes internacionais e 80,3% concorda que utilizar a Internet gera 
reconhecimento internacional do negócio. 79,8% concorda, ainda, que a Internet oferece 
novas oportunidades de negócios internacionais. 
Contudo, quando questionados se usar a Internet para vender produtos 
internacionalmente diminui os custos da empresa, 60,1% respondeu que concorda (43,9%) 
ou concorda totalmente (16,2%) com a afirmação. 28,4% mostrou-se indiferente e 11,5% 
discorda ou discorda totalmente, sendo, por isso, a afirmação com a taxa de concordância 
mais baixa e de discordância mais elevada. Ainda assim, mais de metade das empresas 
considera que a Internet ajudou a diminuir os custos das empresas. 
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Por fim, dois terços das respostas (66,2%) concordam ou concordam totalmente que 
a Internet permite a participação de parceiros e clientes no processo de desenvolvimento do 
produto/serviço. Dos restantes, 25% não tem opinião e 8,8% discorda ou discorda 
totalmente desta afirmação. 
 
4.2.2.  Análise dos Dados Quantitativos 
 
Após a análise descritiva dos dados dos questionários, é possível verificar uma 
tendência nos resultados entre o uso das ferramentas de marketing digital e a eficiência que 
as empresas atribuem a essas ferramentas nos mercados internacionais. É o caso de, por 
exemplo, o Website e a Loja Online. Existe uma alta taxa de utilização do Website por parte 
das empresas e, por outro lado, uma baixa taxa da Loja Online. Da mesma forma, é possível 
verificar uma alta taxa de eficiência nos mercados internacionais para os websites adaptados 
ao mercado e uma baixa taxa para a Loja Online. Assim, confirma-se que existe uma relação 
entre a utilização das ferramentas e a sua eficiência, pois as empresas consideram eficientes 
as ferramentas que utilizam e conhecem. 
A publicidade paga nas redes sociais tem uma utilização de 15% por parte das 
empresas e 24,2% das mesmas consideram eficiente a utilização desta ferramenta nos 
mercados internacionais. Neste caso, tendo em consideração a grande diferença entre os 
resultados percentuais, é possível entender que, apesar das empresas não utilizarem muita 
publicidade paga no presente, têm conhecimento que é importante para conseguir alcançar 
novos clientes e novos mercados. 
Por fim, com a realização deste questionário online, é possível entender que a 
Internet é utilizada pelas empresas, principalmente, para recolher informações sobre 
mercados internacionais, e o marketing digital é utilizado, maioritariamente, para gerar 
reconhecimento internacional e alcançar novos clientes internacionais. Também aqui se 
verifica uma relação com as variáveis de utilização das ferramentas de marketing digital. As 
ferramentas de marketing mais utilizadas, como já se verificou, são, o website e as redes sociais, 
que têm como principal objetivo a divulgação da empresa e do seu negócio. Por isso, 
entende-se o porquê das empresas referirem em grande maioria que a Internet contribui para 
gerar reconhecimento e alcançar potenciais clientes, pois estas contribuições são conseguidas 
através da utilização de ferramentas de divulgação. 
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4.3. Análise Qualitativa 
 
Nesta secção será elaborada uma análise qualitativa dos resultados das entrevistas 
realizadas. Para uma melhor compreensão, primeiro serão apresentadas as empresas 
entrevistadas e depois serão comparados os resultados nos dois temas principais abordados 
nas entrevistas: internacionalização das empresas e uso e impacto do marketing digital na 
internacionalização da empresa. 
  
4.3.1. Empresas entrevistadas 
 
Na tabela 7, estão reunidas algumas informações introdutórias das cinco empresas 
entrevistadas: o número de empregados que cada empresa emprega, o ano de fundação e da 
primeira internacionalização, o número de mercados internacionais, a área de negócio e a 
pessoa entrevistada em cada um dos casos. Duas das empresas entrevistadas preferiram que 
o nome da empresa não fosse divulgado e, portanto, foi-lhes atribuido um nome fictício. 
Depois da tabela, encontra-se uma pequena descrição de cada empresa.  
 
Tabela 7: Entrevistas realizadas 
Empresas 
N
º 
d
e
 e
m
p
re
g
a
d
o
s 
F
u
n
d
a
ç
ã
o
 
1ª
 
In
te
rn
a
c
io
n
a
li
z
a
ç
ã
o
 
N
º 
d
e
 m
e
rc
a
d
o
s 
Á
re
a
 d
e
 n
e
g
ó
c
io
 
P
a
rt
ic
ip
a
n
te
 
Américo Silva & 
Filhos SA 
124 1954 1999 4 
Fabricação de 
mobiliário de 
madeira para 
outros fins  
Marta 
Teixeira 
Comunicação 
Empresa ABC 11 2005 2006 65 
Atividades de 
consultoria, 
científicas, técnicas 
e similares 
CEO 
Fenabel, SA 122 1992 1998 36 
Fabricação de 
mobiliário de 
madeira para 
outros fins  
Carla Gomes 
Designer de 
comunicação 
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Empresas 
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Loja das Ferragens 
Paulo Valente, 
Unipessoal Lda. 
11 2014 2015 2 
Comércio a 
retalho de 
ferragens 
Paulo Valente 
CEO 
Empresa XYZ 20 2012 2015 5 
Fabricação de 
portas, janelas e 
elementos 
similares em metal 
Gerente 
Fonte: Elaboração própria. 
 
a) Américo Silva & Filhos, SA 
No dia 8 de agosto realizou-se a entrevista a Marta Teixeira, responsável pelo 
departamento de comunicação da empresa. Américo Silva & Filhos, SA, fundada em 1954, 
dedica-se ao fabrico de mobiliário na zona de Vilela, em Paredes. Em 1999, a empresa iniciou 
a sua atividade internacional. Os principais mercados da Américo Silva & Filhos, SA são a 
França, a Espanha, a Bélgica e a Suíça. A empresa considera-se vanguardista no fabrico e 
design de todo o tipo de mesas, mas afirma que “devido à exigência dos mercados 
internacionais, tem acompanhado a inovação tecnológica, de modo a garantir as mais 
sofisticadas máquinas de produção do mercado”. 
 
b) Empresa ABC 
A entrevista com a ABC, nome fictício, decorreu na manhã de 9 de agosto de 2019, 
por telefone, com o CEO da empresa. A empresa, fundada em 2005, dedica-se à área da 
acústica, usando a tecnologia no centro de uma sólida rede de parceiros. Após um ano da sua 
fundação, iniciaram a sua atividade internacional e, atualmente, já se encontram presentes em 
mais de 60 mercados distribuídos pelos 5 continentes. A ABC sonha “em construir uma 
comunidade global” e em como podem desenvolver “o conjunto mais inovador e abrangente 
de projetos de tratamento acústico”. 
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c) Fenabel, SA 
Fenabel, SA foi fundada em 1992 e dedica-se à fabricação de cadeiras. A empresa 
está sediada em Rebordosa, Paredes, local onde se realizou a entrevista a 7 de agosto de 2019, 
com Carla Gomes, responsável pelo departamento de Comunicação da empresa. Fenabel, 
SA iniciou a sua atividade internacional em 1994 e, atualmente, já conta presença em 36 
países, sendo os principais mercados a França, o Reino Unido, a Espanha, o Canadá e a 
Austrália. Segundo Carla Gomes, desde 1998, a Fenabel é uma empresa “100% exportadora”. 
 
 
d) Loja das Ferragens Paulo Valente, Unipessoal Lda 
Loja das Ferragens Paulo Valente, Unipessoal Lda é uma pequena empresa sediada 
em Rebordosa, Paredes. Foi nesta localização que, a 7 de agosto de 2019, se realizou a 
entrevista ao gerente da empresa, Paulo Valente. Fundada em 2014, a empresa dedica-se ao 
comércio a retalho de ferragens para a indústria do mobiliário e carpintaria. Em 2015 teve a 
sua primeira experiência internacional com a Espanha e, atualmente, está a exportar também 
para a França. Apesar da sua baixa intensidade de exportação, a empresa tem perspetivas de 
crescer nos mercados internacionais e afirma que “a internet é o principal instrumento de 
comunicação nos mercados internacionais para angariar novos clientes, logo após as feiras 
internacionais”. 
 
 
e) Empresa XYZ 
A XYZ, nome fictício, é uma empresa dedicada ao fabrico e montagem de caixilharia 
de alumínio, estruturas em ferro e trabalhos em inox. Fundada em 2012, a empresa iniciou a 
sua atividade internacional no ano de 2015 e encontra-se presente nos negócios em países 
como Espanha, França, Luxemburgo, Angola e República do Congo. A entrevista com a 
XYZ realizou-se no dia 9 de agosto de 2019, por telefone, onde o gerente da empresa, 
afirmou que a internacionalização da empresa é vista como “uma parte importante da 
estratégia de consolidação”, sendo, por isso, “um desafio do dia a dia”. 
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4.3.2. Internacionalização das empresas 
 
A internacionalização das empresas foi um dos temas abordados na entrevista. Nesta 
secção, procurou-se saber o ano em que as empresas entrevistadas iniciaram a atividade 
internacional e em quantos mercados estão presentes, já respondidas na secção anterior. 
Além disso, perguntou-se também o que motiva as empresas a querer operar em mercados 
internacionais e quais os principais desafios encontrados nesses mercados. 
Relativamente à motivação para atuar em mercados internacionais, a  empresa 
Américo Silva & Filhos, Lda afirma que se deve à procura de um “aumento do volume de 
negócios, diminuindo, dessa forma, riscos de dependência comercial geográfica”. A Loja das 
Ferragens, por sua vez, procura também “alargar as opções de mercado”, enquanto que a 
ABC quer operar em vários mercados para poder construir “uma comunidade global” para 
a sua empresa. A Fenabel refere que, pela razão que 100% do seu produto é para exportação, 
torna-se muito importante estar presentes em vários mercados. Além disso, todas concordam 
que conseguir um reconhecimento da empresa no mercado é um dos principais motivos para 
querer operar em mercados internacionais. 
Todas as empresas enumeraram alguns desafios na internacionalização, 
concordando, desde logo, que os custos de transporte e deslocação são o maior desafio para 
todas. A Américo Silva & Filhos, Lda é a única que tenta colmatar este desafio, pois investiu 
numa “linha de distribuição própria, baixando significativamente esses gastos”. No caso da 
Fenabel, por exemplo, além dos custos de transporte, foram referidos problemas com 
alfândegas, principalmente com os EUA, uma vez que apresentam inúmeras regras de 
segurança para conseguir entrar nesses mercados. As questões culturais também dificultam 
a entrada em alguns países, tal como referiu a ABC e a XYZ. Contudo, todos concordam 
que com a experiência internacional e contactos que vão criando no mercado internacional, 
vai-se tornando cada vez mais fácil a entrada nesses mercados. De facto, a Américo Silva & 
Filhos afirma que “95% dos contactos internacionais que a empresa consegue devem-se aos 
agentes comerciais e a outros clientes” que têm nesses mercados. 
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4.3.3. Marketing digital na internacionalização das empresas 
 
Outro tema abordado nas entrevistas, e o mais importante para o estudo em questão, 
foi o uso do marketing digital nos mercados internacionais e o impacto que tem na angariação 
de novos clientes internacionais. Assim, foram realizadas perguntas sobre a importância da 
Internet como ferramenta para realizar negócios internacionais, sobre exemplos de como é 
usado o marketing digital nos mercados internacionais e, ainda, sobre a importância dessa 
presença internacional para angariar novos clientes. 
Relativamente à importância da Internet como ferramenta para realizar negócios 
internacionais, todas as empresas afirmam que é muito importante para, essencialmente, 
aproximar a empresa do cliente, sendo por isso, um facilitador de comunicação. A empresa 
ABC afirma que “o projeto da empresa é para todo o mundo e levamos esse projeto ao 
mundo através da Internet”. Para Fenabel, SA a Internet é, principalmente, “uma ferramenta 
de trabalho, sem a qual não conseguem fazer negócios”. Além disso, afirmam a importância 
da Internet como meio de divulgação dos trabalhos realizados, sendo, por isso, uma 
ferramenta muito poderosa para chegar ao cliente e mostrar o que a empresa faz de forma 
rápida e económica. Também Américo Silva & Filhos, SA concorda que a Internet “facilita 
a ligação ao cliente, aumentando a proximidade, ainda que virtualmente”. A Loja das 
Ferragens e a empresa XYZ concordam com esta importância e afirmam que a Internet é a 
base da continuidade dos seus negócios internacionais. 
Na tabela 8, foram reunidas todas as ferramentas de marketing digital abordadas na 
entrevista e de que forma cada empresa as utiliza. 
 
Tabela 8: Uso do marketing digital 
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SEO 
Dep. 
Comunica-
ção 
Agência 
Dep. 
Marketing 
Agência --- 
SEM --- --- --- --- --- 
E-mail 
Marketing 
2 vezes por 
mês 
1 vez por 
mês 
Muito 
específico: 
B2B 
2 vezes por 
mês 
--- 
Anúncios 
pagos 
--- --- --- 
Campanhas 
ou novos 
produtos 
--- 
Redes 
Sociais 
Instagram 
Twitter, 
Facebook, 
Pinterest, 
Instagram, 
Youtube 
Linkedin, 
Instagram, 
Facebook, 
Skype, 
Whatsapp 
Facebook, 
Linkedin 
Facebook 
Fóruns --- --- --- --- --- 
Blog --- --- --- --- --- 
Fonte: Elaboração própria. 
 
Tal como se pode verificar, nenhuma das empresas entrevistadas utiliza Fóruns ou 
blog. Por outro lado, todas utilizam Website e Redes Sociais. À exceção da Loja das Ferragens, 
todas as empresas têm o website adaptado a outros mercados e utilizam outros idiomas. 
Contudo, a Loja das Ferragens planeia em breve também poder ter o seu website adaptado à 
língua espanhola e francesa e, ainda, criar loja online. A Fenabel também referiu a intenção 
de em breve melhorar o Website e começar a usar SEM (Estratégia de Marketing nos motores 
de busca) para conseguir alcançar mais pessoas online. O uso de estratégias de SEO é 
realizado em departamentos internos da empresa na Américo Silva & Filhos e na Fenabel, 
respetivamente no departamento de comunicação e no de marketing. Por outro lado,  nas 
empresas ABC e Loja das Ferragens essas estratégias são realizadas por agências de marketing 
digital. Apenas a XYZ desconhecia o termo e, por isso, não forneceu a informação sobre 
estratégias de SEO da sua empresa.  
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O E-mail marketing é uma ferramenta também muito utilizada pelas empresas 
entrevistadas, à exceção da XYZ que ainda não utiliza. Quase todas as empresas têm uma 
periocidade de envio de newsletters ou campanhas, exceto a Fenabel, uma vez que afirma que, 
sendo uma empresa B2B, há pouco interesse no envio dessas campanhas em massa e, 
portanto, só envia com informações pontuais, sobre férias, feiras, ou algo relacionado.  
As redes sociais são a ferramenta mais utilizada pelas empresas, com uma grande 
variedade nas plataformas utilizadas. A Américo Silva & Filhos utiliza apenas o Instagram e o 
Facebook, apesar deste último ser menos usado. A ABC utiliza o Facebook, Twitter, Pinterest, 
Youtube e Instagram. A Fenabel utiliza o Facebook, Instagram, Linkedin, Skype e Whatsapp. As 
plataformas de partilha de conteúdo são, essencialmente, usadas para “partilha de novos 
projetos ou novos modelos”. A Loja das Ferragens, utiliza o Facebook e o Linkedin, ambos 
com publicações semanais, para divulgação dos vários produtos da empresa. Além disso, a 
Loja das Ferragens é a única empresa a referir que utiliza anúncios pagos no Facebook, 
pontualmente, apenas para “divulgação de novos produtos ou campanhas”. Por fim, a XYZ 
só utiliza o Facebook e muito raramente faz publicações. 
Apesar de diferentes usos das ferramentas de marketing digital, todas as empresas 
concordam que o seu uso tem um impacto positivo na angariação de novos clientes 
internacionais, não só pelo reconhecimento internacional que proporciona, como pela 
acessibilidade às informações da empresa. Segundo a Fenabel, “a taxa de visualizações e a 
rapidez que a Internet tem, proporciona um alcance muito grande, tornando muito provável 
alcançar potenciais clientes”. Também a empresa Américo Silva & Filhos reconhece que o 
uso de marketing digital nos mercados internacionais “ajuda a diminuir barreiras de 
distância” e facilita o contacto e a comunicação com novos clientes. 
 
 
4.4. Discussão 
 
Este estudo procura decifrar como as PME’s utilizam as ferramentas de marketing 
digital para angariar novos clientes internacionais. Para responder a esta questão de 
investigação é importante saber quais são as ferramentas usadas pelas PME’s e como são 
usadas para angariar clientes e criar oportunidades nos mercados internacionais. 
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De acordo com os resultados dos questionários e das entrevistas, as PME’s utilizam 
as ferramentas digitais, essencialmente, para comunicar com os clientes, divulgar o seu 
negócio, produto ou serviço e para encontrar informação sobre os mercados internacionais. 
Por outro lado, essas ferramentas são menos usadas para vender online.  
Os resultados desta dissertação concordam com o estudo de Bell and Loane (2010), 
que refere que a Internet funciona como um impulsionador para as empresas, permitindo-
lhes estabelecer uma presença global, comunicar eficazmente e obter mais informação sobre 
mercados internacionais. Segundo Sinkovics et al. (2013), o uso da Internet oferece às 
empresas grandes oportunidades para potenciar a conectividade global. Além disso, também 
são coerentes com o estudo de Skudiene et al. (2015), que defende que atualmente é possível 
aceder à informação através da Internet e usá-la a favor da empresa, reunindo conhecimento 
do mercado.  
De facto, com os resultados obtidos, é interessante perceber que há uma relação entre 
o uso das ferramentas de marketing digital e a utilidade que as empresas lhe atribuem, tal 
como o caso da Loja Online e do Website, já referido na análise dos questionários. Como 
poucas empresas utilizam a ferramenta de venda online, a taxa da eficiência também foi baixa. 
Apesar de pouco uso de ferramentas de venda online, as empresas parecem muito mais 
abertas à utilização de redes sociais. Os questionários e as entrevistas mostram que as 
empresas estão cientes do potencial que estas plataformas têm e utilizam-na em massa 
(especialmente o Facebook, LinkedIn e Instagram).   
Esta situação guia-nos até ao estudo de Mathews and Healy (2007), que defende que 
quer seja para melhorar a comunicação ou para permitir vendas online da empresa, a Internet 
é essencial para desenvolver oportunidades internacionais de negócio. 
Além disso, de acordo com os resultados dos questionários, a maioria das empresas 
utilizam as ferramentas de marketing digital para ajudar a reduzir os custos da empresa, uma 
vez que consideram um meio eficaz e mais barato que as ferramentas tradicionais para 
divulgar a sua empresa nos mercados internacionais. Mathews and Healy (2007) também 
comentou sobre este assunto e afirmou que as PME’s, usando a Internet, têm conseguido 
reduzir custos de operações internacionais, aumentando, assim, a capacidade para responder 
de forma flexível a novas oportunidades internacionais no mercado. Também os estudos 
realizado por Kim (2019) e Abouzeedan and Busler (2007) concordam que a Internet é 
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particularmente interessante para as PME’s, porque pode servir como um meio de baixo 
custo para a sua internacionalização. Contudo, nas entrevistas, foi possível verificar que as 
empresas, apesar de afirmarem que a utilização dessas ferramentas são fundamentais para 
operar em mercados internacionais, um dos grandes desafios da internacionalização continua 
a ser os custos de transporte e deslocação. 
Tal como a Loja das Ferragens e a Américo Silva & Filhos, Lda referiram nas 
entrevistas realizadas, a utilização de ferramentas de marketing digital tem um papel 
importante na empresa na angariação de novos clientes internacionais, uma vez que diminui 
a distância física da empresa perante o potencial cliente. Concordando com esta afirmação, 
Sinkovics et al. (2013) afirma que a Internet tem a vantagem de oferecer um grande potencial 
às empresas para alcançar novos mercados e novos clientes, funcionando, assim, como uma 
alternativa para a presença física. 
Assim, confirma-se que o modelo de referência elaborado no capítulo 2.4 ajuda a 
responder a questão de investigação da presente dissertação. Segundo este modelo, a 
utilização das várias ferramentas de marketing digital, já definidas anteriormente, permite às 
empresas a sua rápida presença em mercados internacionais e, consequentemente, a 
angariação de novos clientes internacionais.  
A Internet é vista como uma inovação importantíssima para a atividade exportadora 
das PME’s (Kim, 2019). Se com a teoria das redes internacionais de Johanson and Vahlne 
(1990) se afirma que a internacionalização se torna mais rápida para a empresa, juntando o 
conceito desta teoria com a utilização da Internet, confirma-se nos resultados das entrevistas 
desta dissertação que o marketing digital proporciona oportunidades de negócio incontáveis, 
tal como afirmou a empresa Américo Silva & Filhos. De facto, a Internet é uma rede global 
pública e todos podem fazer parte dela (Berthon et al., 2012). 
Por outro lado, confirma-se que estes resultados concordam com a literatura mais 
recente que refere que o modelo Uppsala encontra-se desatualizado nos dias de hoje (Etemad 
et al., 2010). Assim, em concordância com a teoria da internetização (Etemad et al., 2010), 
confirma-se que a utilização das ferramentas de marketing digital enumeradas neste trabalho 
é crucial para qualquer PME que tencione internacionalizar o seu negócio. 
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5. Conclusão 
 
Este último capítulo tem como objetivo a apresentação das principais conclusões 
retiradas desta investigação, a contribuição deste estudo para a literatura sobre 
internacionalização e marketing digital e, ainda, as limitações e sugestões para pesquisas 
futuras nesta área. 
A Internet teve um papel importante para fornecer a Pequenas e Médias Empresas 
novas formas de guiar o comércio internacional através de um acesso mais rápido aos 
mercados e à informação dos concorrentes (Mathews & Healy, 2007). Seja usada como uma 
ferramenta de suporte ou como ferramenta principal, a Internet proporciona às Pequenas e 
Médias Empresas não só a oportunidade de melhorar as atividades das mesmas no mercado 
internacional, como também de explorar novas oportunidades internacionais praticamente 
desde a data de criação da empresa. Esta dissertação teve como objetivo o estudo do papel 
das ferramentas de marketing digital na internacionalização das PME’s, procurando 
responder de que forma as PME’s utilizam as ferramentas de marketing digital para angariar 
novos clientes internacionais. 
Para prosseguir com os objetivos deste estudo, empregou-se uma metodologia mista. 
Foram elaborados questionários com o objetivo de abordar uma metodologia quantitativa, 
recolhendo dados para uma análise estatística das ferramentas de marketing digital utilizadas, 
de forma a entender quais as que têm maior interesse para as PME’s. Com o mesmo público-
alvo, foram entrevistadas cinco pequenas e médias empresas.  
Os resultados desta dissertação foram analisados tendo por base 266 respostas aos 
questionários e cinco entrevistas a PME’s. Depois da análise elaborada, verificou-se que as 
ferramentas de marketing digital mais usadas pelas empresas são o Website e as redes sociais, 
principalmente, Facebook, LinkedIn e Instagram. Desta forma, é possível concluir que as PME’s 
utilizam as ferramentas de marketing digital, principalmente, para comunicar com os clientes 
ou potenciais clientes, para divulgar o negócio e para recolher informações sobre os 
mercados internacionais. Além disso, de acordo com os resultados da investigação, a 
comunicação digital permite às empresas não só uma redução de custos no processo de 
internacionalização, mas também uma maior aproximação ao cliente, diminuindo as barreiras 
da distância física.  
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Assim, acredita-se que esta dissertação venha a colmatar lacunas existentes na 
literatura. Primeiro, porque este estudo reúne várias ferramentas de marketing digital e a sua 
respetiva definição. Depois, porque estuda essas ferramentas aplicadas à internacionalização 
das empresas, reunindo informação sobre o uso que as PME’s fazem das ferramentas de 
marketing digital nos mercados internacionais, com o objetivo de angariar novos clientes 
internacionais. Por fim, ajuda a colmatar a falta de estudos existentes sobre empresas 
portuguesas na área do marketing digital, ajudando as empresas a perceber quais as melhores 
ferramentas digitais para apoiar no processo de internacionalização. 
Além disso, esta investigação confirma que o modelo Uppsala já não explica o 
processo de internacionalização das empresas. Por outro lado, apoia a teoria da 
“internetização” (Etemad et al., 2010), concordando que o uso da internet nos negócios 
tornou-se uma parte incremental num negócio internacional e uma condição necessária para 
o desenvolvimento de oportunidades nos mercados internacionais. 
A presente dissertação tem limitações que podem guiar a futuras pesquisas. Uma 
dessas limitações deve-se ao facto de este estudo não considerar fatores externos das próprias 
empresas, como recursos financeiros ou humanos, nem o ciclo de vida da empresa – parte-
se do pressuposto que todas as empresas estão na mesma etapa. Além disso, o facto de se 
tratar de um estudo que aborda vários sectores, coloca os resultados e as conclusões no 
mesmo patamar para todos e nem sempre o que resulta num sector, resultará noutro. Desta 
forma, seria interessante num futuro poder replicar este estudo aplicado a um sector 
específico e entender como esse sector utiliza a Internet como impulsionador de negócios 
internacionais. Outro estudo interessante seria o de analisar as empresas tendo em 
consideração a etapa em que se encontram no seu ciclo de vida e comparar a competitividade 
nos mercados internacionais em cada etapa das mesmas.  
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Anexos 
 
Anexo 1- Guião da Entrevista 
 
“Era Digital: O caminho para a internacionalização das PME’s” 
Mestrado em Economia e Gestão Internacional 
Andreia Freitas 
 
Esta entrevista fará parte de um processo de investigação para a dissertação de mestrado em 
questão e procura recolher informação de Pequenas e Médias Empresas Portuguesas sobre 
a sua atividade de marketing digital e o seu impacto nos mercados internacionais. 
As respostas serão usadas unicamente para os resultados desta investigação.  
 
Negócio do entrevistado:  
Dimensão da empresa: 
Nome do entrevistado: 
Idade: 
Escolaridade: 
Função da empresa: 
Antiguidade na empresa: 
Data: 
Lugar: 
 
Empresa: 
1. Quando estabeleceu o seu negócio?  
2. Que desafios encarou durante a sua atividade? Como superou esses desafios? 
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Internacionalização: 
3. Quando iniciaram a vossa atividade em mercados internacionais? 
4. Em que mercados operam? 
5. Qual foi a principal razão para querer operar em mercados internacionais? 
6. Quais os principais desafios nos negócios internacionais? Como superaram? 
7. Quão importante é a sua rede de contactos pessoal e profissional nos negócios 
internacionais? Poderia dar-me alguns exemplos? 
 
Marketing Digital 
8. Qual a importância que a Internet teve na criação do seu negócio? 
9. Qual a importância da Internet como ferramenta para realizar negócios 
internacionais e exportar o seu produto? 
10. Utiliza a Internet para divulgar o seu negócio nos mercados internacionais? 
11. Poderia dar-me alguns exemplos de como usa a Internet para a comunicação e 
divulgação do seu negócio no mercado internacional? 
a. Website: Várias línguas? 
b. SEO 
c. SEM 
d. E-mail marketing 
e. Anúncios pagos nas Redes Sociais e/ou Google 
f. Redes Sociais 
g. Comunidades / Fóruns 
h. Blog 
12. Qual a importância da presença online da sua empresa para angariar novos clientes 
internacionais? 
Obrigada pela entrevista. Posso contactar a vossa empresa novamente caso precise de mais 
informação? Tem algum comentário? 
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Anexo 2- Questionário online 
 
Este questionário faz parte do processo de investigação de uma dissertação de 
mestrado em Economia e Gestão Internacional da Faculdade de Economia da 
Universidade do Porto. O principal objetivo é recolher informação sobre o uso de 
ferramentas de marketing digital na internacionalização das PME’s portuguesas. 
Não há uma resposta certa ou errada. Escolha a que melhor descreve o seu caso. 
Todas as submissões são confidenciais e os dados serão usados apenas para a análise 
estatística em conjunto com outras respostas.  
 
Obrigada pela sua participação. 
 
Andreia Freitas 
Contacto: 939920157, up201305293@letras.up.pt  
 
Questões Opções de resposta Fonte 
 
A- Características da empresa 
Estas questões servem para caracterizar o seu negócio. 
 
1. Nome da empresa Pergunta aberta --- 
2. Ano de fundação Pergunta aberta --- 
3. Dimensão da empresa (nº de 
empregados): 
Menos de 10 Recomendação da 
Comissão Europeia de 
6 de maio de 2003 para 
PME 
Entre 11 e 50 
Entre 51 e 250 
Mais de 250 
4. Localização do negócio: 
Norte 
NUTS II – 
Nomenclatura das 
Unidades Territoriais 
para fins estatísticos  
Centro 
Lisboa 
Alentejo 
Algarve 
Açores 
Madeira 
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5. Área do negócio: 
A- Agricultura, produção 
animal, caça, floresta e 
pesca 
CAE Rev. 3 
B- Indústrias extrativas 
C- Indústrias 
transformadoras 
D- Eletricidade, gás, 
vapor, água quente e 
fria e ar frio 
E- Captação, tratamento e 
distribuição de água; 
Saneamento, Gestão 
de resíduos e 
despoluição 
F- Construção 
G- Comércio por grosso e 
a retalho; Reparação 
de veículos 
automóveis e 
motociclos 
H- Transportes e 
armazenagem 
I- Alojamento, 
restauração e similares 
J- Atividades de 
informação e de 
comunicação 
K- Atividades financeiras 
e de seguros 
L- Atividades imobiliárias 
M- Atividades de 
consultoria, científicas, 
técnicas e similares 
N- Atividades 
administrativas e dos 
serviços de apoio 
O- Administração Pública 
e defesa; Segurança 
Social Obrigatória 
P- Educação 
Q- Atividades de saúde 
humana e apoio Social 
R- Atividades artísticas, 
de espetáculos, 
desportivas e 
recreativas 
S- Outras atividades de 
serviços 
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B- Mercados Internacionais 
As próximas questões servem para recolher informação sobre atividades em mercados 
internacionais. 
 
6. Primeira internacionalização 
desde a fundação 
1 ano ou menos 
Adaptado de Loane 
(2005) 
Entre 2 a 4 anos 
Mais de 4 anos 
7. Quantos mercados? 
Menos de 5 
(Loane, 2005) Entre 6 e 25  
Mais de 26 
8. Indique o nível de 
concordância com as 
seguintes afirmações: (1-5 
Escala de Likert) 
As vendas internacionais 
têm aumentado. 
(Bianchi & Mathews, 
2016) 
As relações sociais e de 
negócios têm um papel 
importante nas vendas 
internacionais da empresa. 
 
 
C- Marketing Digital 
As questões que se seguem servem para perceber como a empresa usa as ferramentas 
digitais para os negócios e como estas ajudam a angariar novos clientes 
internacionais. 
 
9. Quais dos seguintes tem o 
seu negócio? 
 
Website 
Adaptado de Taiminen 
and Karjaluoto (2015) 
E-mail 
Blog 
Facebook 
Instagram 
Twitter 
LinkedIn 
Outras redes sociais 
Loja online 
Fórum e opiniões 
 
10. As seguintes afirmações 
referem-se a contribuições da 
utilização da Internet para a 
sua empresa. Indique o nível 
de concordância, numa escala 
de 1 a 5. 
 
A Internet ajuda a superar 
problemas associados à 
falta de conhecimento 
sobre mercados 
estrangeiros 
 
Derivado da literatura 
sobre Internet e 
internacionalização 
(Bennett, 1997; Bianchi 
& Mathews, 2016; 
Sinkovics et al., 2013)  
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Usar a Internet para 
vender produtos 
internacionalmente 
diminui os custos da 
empresa 
 
Ajuda a alcançar mais 
potenciais clientes 
internacionais 
 
Gera reconhecimento 
internacional do negócio 
 
Permite a participação de 
parceiros e clientes no 
processo de 
desenvolvimento do 
produto/serviço 
 
Ajuda a gerir a cadeia de 
valor internacional 
 
Oferece novas 
oportunidades de negócios 
internacionais 
 
11. Qual das seguintes 
ferramentas de marketing 
digital considera mais 
eficiente para angariação de 
novos clientes internacionais: 
Publicidade paga nas redes 
sociais 
 
 
 
 
 
 
 
Adaptado de Taiminen 
and Karjaluoto (2015) 
Publicidade paga nos 
motores de busca 
 
Website adaptado aos 
mercados 
 
E-mail marketing 
Loja online 
Opiniões e classificações 
positivas 
 
 
D- Últimas questões 
Finalmente, algumas questões que permitirão comparar o questionário dos participantes 
com o total da população. 
 
13. Género Feminino 
--- 
Masculino 
14. Ano de nascimento: Pergunta aberta --- 
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15. Grau de escolaridade: Ensino Básico De acordo com a  Lei 
nº 46/86 de 14 de 
outubro, Capítulo 2, 
Artigo 4 
Ensino Secundário 
Ensino Superior 
16. Posição na empresa: Pergunta aberta --- 
17. Além de Portugal, já viveu 
noutro país por mais de seis 
meses? 
Sim 
--- 
Não 
